Marketing Strategy of a Newly Established Company by Burešová, Michaela
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
MARKETINGOVÁ STRATEGIE NOVĚ VZNIKLÉ
SPOLEČNOSTI
MARKETING STRATEGY OF A NEWLY ESTABLISHED COMPANY
DIPLOMOVÁ PRÁCE
MASTER'S THESIS
AUTOR PRÁCE Bc. MICHAELA BUREŠOVÁ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE doc. Ing. VLADIMÍR CHALUPSKÝ,
CSc., MBA
SUPERVISOR
BRNO 2011
Tato verze diplomové práce je zkrácená (dle Směrnice děkanky č. 1/2010). Neobsahuje 
identifikaci subjektu, u kterého byla diplomová práce zpracována (dále jen „dotčený 
subjekt“) a dále informace, které jsou dle rozhodnutí dotčeného subjekt jeho obchodním 
tajemstvím či utajovanými informacemi. 
Abstrakt 
V mé diplomové práci je vypracována marketingová strategie nově vzniklé společnosti 
zabývající se obchodem vínem. Cílem je úspěšné etablování společnosti Víno Slovácko 
na trh. Sekundárním cílem bude rozšíření sortimentu, stabilizace postavení na trhu         
a zvýšení obratu společnosti. V první části se budu zabývat analýzou vnějšího                
a vnitřního prostředí a identifikací zákazníka a jeho požadavků. Na základě tohoto 
průzkumu následuje podrobná marketingová strategie. V marketingové strategii jsem se 
primárně soustředila na marketing produktu, a to nové produktové řady moravských vín 
 
 
Abstract 
In my thesis is elaborated marketing strategy of newly established company dealing 
with wine trade. The objective is successful  establisment of company VÍNO 
SLOVÁCKO on the market. A secondary objective will be to extend the product 
portfolio, the stabilization of market position and increase turnover. The first part will 
deal with the analysis of external and internal environment and identifying customers 
and their requirements. On the basis of of this survey  is followed by detailed marketing 
strategy. I primarily focused in the marketing strategy on product marketing namely 
new product line of Moravian wines.  
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Úvod 
Moje diplomová práce se zabývá tématem marketingové strategie nově vzniklé 
společnosti. Pro svoji práci jsem si vybrala společnost Víno Slovácko s.r.o., jež na trhu 
působí velmi krátce. Tato problematika mne dlouhodobě zajímá a vzhledem k trvalým 
dobrým osobním vazbám s majiteli této společnosti budu schopna své teorie aplikovat 
do praxe a výsledky sledovat v reálném provozu výše uvedené společnosti. 
Ve své diplomové práci budu řešit problém absence jakýchkoliv marketingových 
strategii společnosti. Jako cíl rozvoje marketingové strategie jsem si vybrala marketing 
produktu a prvotně jsem potlačila marketing značky. Marketing produktu je u tohoto 
segmentu výrobků nejefektivnějším a potencionální přínos lze sledovat ve velmi krátké 
reakční době. Společnost Víno Slovácko trpí absencí kvalitních vín a zabývá se pouze 
prodejem diskontních produktů. U kterých je nevýhoda nízké marže a časté migrace 
zákazníků. Proto jsem jako produkt zvolila novou řadu moravských vín, která chybí ve 
výrobkovém portfoliu společnosti. Kolekci moravských vín jsem zvolila z důvodů 
dlouhodobě narůstající poptávky a také proto, že producenti moravských vín, mají u 
českých spotřebitelů vyšší preference, než dovozci.   Zavedení nového výrobku na trh je 
v mé práci řešeno od samého počátku – tedy vývoje produktu, kalkulace počátečních 
nákladů, návrhu propagačních postupů, kalkulace propagačních nákladů a v neposlední 
řadě také problematika obchodu a distribuce.  
  Při řešení výše uvedeného problému jsem nejprve vypracovala analýzu vnějšího   
a vnitřního prostředí. Dále jsem identifikovala potencionálního cílového zákazníka        
a navrhla nejvhodnější a nejefektivnější způsob komunikace nového produktu.  
Cílem aplikace mého návrhu je etablování společnosti na trh, stabilizace její tržní 
pozice, rozšíření sortimentu, zvýšení obratu a také prestiže společnosti.  
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Marketing a jeho význam 
Marketing dnes nepochybně hraje v boji s konkurencí klíčovou roli. Dá se říct, že 
je nepostradatelným nástrojem k proražení na nové trhy a udržení si své pozice na trzích 
stávajících. Jsou to velké prosperující společnosti, které nezapomínají na svůj marketing 
management, jež hraje jednu z klíčových rolí v konečném výsledku prodeje nabízeného 
produktu. Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a společenských 
potřeb za účelem dosažení co největšího zisku.  
Marketing může být zaměřen na různé typy produktů, mezi které patří – výrobky, 
služby, události, zážitky, osoby, místa, majetek, firmy, informace a ideje. Marketing 
provádí marketéři, kteří zkoumají reakce a touhy tzv. perspektivních zákazníků. Velmi 
důležitým faktorem marketingu je internet. Jeho nejdůležitější funkcí je poskytování 
informací jak spotřebitelům, tak prodejcům. Podílí se na celkové globalizaci trhů, která 
v posledních letech velmi expandovala.  
Marketing na internetu je fenoménem dnešní doby. Potencionální spotřebitelé tráví 
na internetu velké množství času. Jedním z prvků internetového marketingu jsou          
e-shopy.  Spotřebitel se stal pohodlným a v mnohých případech si raději zboží zakoupí 
v klidu svého domova. Nabídka je opravdu široká, má mnoho možností, jež by 
v jednom kamenném obchodě nedostal. Pro spotřebitele to tedy znamená úsporu času    
a úsporu nákladů na pořízení. Dalším argumentem pro nákup na internetu je nízká cena. 
Díky úspoře na budovách a lidských zdrojích si distributoři (prodejci) mohou dovolit i 
nižší ceny. Dalším prvkem je reklama na největších internetových portálech popřípadě, 
na menších zacílených na určitou skupinu zákazníků. Tento druh propagace je dnes 
velmi oblíbený a poměrně levný.  
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1.2 Druhy koncepcí marketingových činností 
 
1.2.1 Výrobní koncepce 
Je jednou z nejstarších a dříve nejpoužívanějších koncepcí. Spotřebitelé 
upřednostňují dostupné a levné výrobky. Je používána v rozvojových zemích, např. 
v Číně. Je kladen důraz na nízké náklady a kvantitu. Výrobní koncepce je značně 
zastaralá. V dnešním světě silné konkurence a všeobecné globalizace je vhodnější 
variantou právě marketingová koncepce. I přes to se u jistých druhů produktů s touto 
koncepcí můžeme setkat.[1] 
Výrobková koncepce je zaměřena na vysokou kvalitu, funkční vlastnosti a nejvíce 
inovačních prvků daného výrobku. [1] 
Prodejní koncepce je založena na agresivních prodejních a propagačních 
strategiích. Toto prodejní pojetí je praktikováno u nevyhledávaného zboží. [1] 
 
1.2.2 Marketingová koncepce 
Objevila se v polovině padesátých let minulého století. Tato koncepce je zaměřena 
na přání a potřeby zákazníka. Společnost může reagovat na tržní orientaci (pochopení   
a naplnění potřeb spotřebitele), proaktivní marketingovou orientaci (ohnisko se 
soustředí na latentní potřeby spotřebitele) a totální tržní orientaci (je souhrnem dvou 
předchozích orientací). [1] 
 
Holistická marketingová koncepce 
V této koncepci je okruh důležitých prvků značně rozšířen. Je zaměřena na vývoj, 
design, plnění marketingových programů, procesů a aktivit, které berou v úvahu jejich 
šíři a vzájemnou propojenost. Složkami holistického marketingu jsou [1] 
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Do holistické koncepce můžeme zařadit následující druhy marketingu: 
 
Tabulka 1: Druhy holistického marketingu 
 
 
Vztahový marketing 
Cílem je budování vzájemně výhodných dlouhodobých vztahů s marketingovými 
partnery, kterými jsou zákazníci, partneři, zaměstnanci a finančně zainteresovaná 
složka. Vytváří marketingovou síť, která se sestává z marketingové společnosti a jejích 
podpůrných účastníků se kterými společnost spojují dlouhodobé obchodní vztahy. 
Výsledkem je, že si nekonkurují společnosti navzájem, ale jejich marketingové sítě. 
Čím efektivnější marketingová síť, tím větší zisky následuji. 
Důležitá je orientace jak na možnosti a prostředky různých skupin, stejně tak na 
jejich potřeby cíle a přání. Společnosti, které se řídí vztahovým marketingem, 
dlouhodobě shromažďují informace o zákaznících jejich minulých nákupech, 
demografických a psychologických faktorech, mediálních a distribučních preferencích. 
A její výrobu přizpůsobuje právě těmto faktorům, s cílem dosažení většího podílu 
z kapsy každého zákazníka. 
Praxe one-to-one je ovšem vhodné pouze pro společnosti jež prodávají velké 
množství výrobků, které lze prodávat křížově, jež shromažďují mnoho informací o 
svých zákaznících, jež vyrábí výrobky vysoké hodnoty a jež vyrábí výrobky, které si 
vyžadují periodické nahrazování či vylepšování. [1] 
Vztahový marketing - zákazníci, kanály, partneři
Integrovaný marketing - komunikace, výrobky a služby, 
kanály
Interní marketing - oddělení marketingu, vedení, jiná 
oddělení
Společenský marketing - etika, prostředí právní 
záležitosti, společenstvi
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Integrovaný marketing 
Sestává z plně integrovaných marketingových programů. Důležité jsou 
marketingové aktivity, které nazýváme „Marketingovým mixem“. 
 
 Marketingový mix se skládá ze 4P: 
 výrobek (product): rozmanitost výrobků, kvalita, design, charakteristické rysy, 
název značky, balení, rozměry, služby záruky 
 cena (price): ceník, slevy, splátkový kalendář, podmínky úvěru 
 umístění (place): kanály, krytí, lokality, zásoby, doprava 
 propagace (promotion): podpora prodeje, reklama, pracovnici prodeje, public 
relations, direkt marketing 
 
Všechny aktivity musejí být dostatečně propojené, aby přinášely pokud možno co 
největší efektivnost. Přímé a nepřímé cesty pracují společně, což vede k maximalizaci 
obratu a hodnoty značky. [1] 
 
Interní marketing 
Tento marketing se zabývá vnitřním prostředím společnosti. Mnohdy bývá i 
důležitější než vnější marketing. Pokud zákazníkům slíbíme příslušné služby, v první 
řadě musíme zajistit, aby zaměstnanci byli ochotni a schopni je poskytnout. Proto své 
zaměstnance motivujeme a vedeme k úspěšnému internímu marketingu.  Různé 
marketingové funkce musí společně spolupracovat, např. pracovníci prodeje, reklama, 
služby zákazníkovi, product management, marketingový výzkum. [1] 
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Společensky zodpovědný marketing 
Vyjadřuje chápání širších zájmů, etický, ekologický, právní i společenský kontext 
marketingových aktivit a programů. Společnosti, které zavádějí tento druh marketingu, 
jsou bez pochyby velmi úspěšné. Dochází ke zvýraznění jména. Zákazníci ocení, pokud 
výrobce respektuje životní prostředí, nebo pokud se soustředí na jistou kritickou 
skupinu lidí, kterým se snaží pomoci. [1] 
 
 
1.3 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je velmi důležitou součástí každé firmy. V první řadě 
bychom si měli stanovit dlouhodobé cíle podniku a dle těchto cílů si stanovit průběh 
jednotlivých operací a rozmístění zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů. Průběh 
jednotlivých strategických operací a rozmístění podnikových zdrojů by mělo být 
naplánováno tak, aby tato strategie vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke změnám 
jeho zdrojů a výrobních schopností a zároveň reagovala na okolní změny podniku. [2] 
Jedná se o proces, který ovlivňuje budoucí řízení společnosti, zaměřené na 
zákazníky, potřeby, poptávku a činnosti. Vycházíme jak z aktuálních analýz, tak 
predikce budoucnosti. Obsah a velikost strategického marketingu je závislá na velikosti 
podniku, jeho zaměření a na charakteristice trhu. Marketingová oddělení musejí 
nejdříve provést segmentaci trhu. Jejím cílem je nalezení homogenních zákaznických 
skupin. Nalezení, výběr a koncentrace na trh je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí. [3] 
Můžeme rozlišovat tři marketingové úrovně, tyto úrovně můžeme přiřadit 
k hierarchiím podnikového řízení 
 
Tabulka 2: Marketingové úrovně [3] 
Strategický marketing - vrcholový management
Taktický marketing - střední management
Operativní marketing - nižší management
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Proces marketingového řízení má několik postupných kroků. Nejdříve musíme 
provést analýzu marketingových příležitostí. Dále provedeme výzkum a výběr cílových 
trhů, jež vychází z navrhovaných marketingových strategií. Poté naplánujeme 
marketingové programy a zorganizujeme činnosti. Nakonec provedeme kontrolu, zda 
celé marketingová strategie proběhla úspěšně a s dostatečným uspokojením všech 
potřeb, jak podniku, tak jeho zákazníků a okolí. [3] 
 
 
Graf 1: Marketingová strategie 
 
 
1.3.1 Marketingové plánování 
Je to systematické a racionální prosazování tržních a podnikových úkolů, které je 
odvozeno od základních podnikových a marketingových cílů. Toto plánování se 
samozřejmě bude lišit podle velikosti a zaměření podniku. Rozlišujeme několik typů 
plánování a to podle času, typu rozhodnutí, úrovně, na které se ve firmě provádí a podle 
stylu. [3] 
 
 
 
 
plánování
realizacekontrola
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Kroky marketingového plánování 
 
Tabulka 3: Kroky marketingového plánování [3] 
 
Konečným výsledkem je strategický marketingový plán. Tento plán by měl mít 
několik zásadních náležitostí. Měl by být pochopitelný, přesný, detailní, změnám 
přizpůsobivý a realistický. Také by měl obsahovat všechny důležité tržní faktory a jasně 
identifikovat zadané úkoly. Tento strategický marketingový plán by měl být sestaven 
pro každý výrobek či službu. [3] 
 
 
 
 
 
 
 
Přezkoumávání výsledků, revidování cílů, strategií a programů.
Sestavení marketingových programů, stanovení strategických rozpočtů a 
implementace marketingových strategií
Formulování marketingových strategií vedoucí k dosažení stanovení marketingových 
cílů
Stanovení marketingových cílů, určení strategie subjektů trhu.
Situační analýza doplněná o předpovědi budoucího vývoje prostředí
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1.4 Analýza prostředí 
1.4.1 Externí analýza 
 
Graf 2: Okolí podniku [2] 
 
Pomocí externí analýzy bychom měli nalézt všechna rizika a příležitosti, jež jsou 
spojená s okolím podniku. Externí analýzu můžeme rozdělit na analýzu mikrookolí       
a makrookolí. Mikrookolí je v bezprostřední blízkosti podniku. Řadíme sem 
bezprostřední konkurenty, zákazníky, dodavatele a substituty. Makrookolí je společné 
pro všechna mikrookolí, vytváří obecně platné podmínky všem podnikům. Mezi tyto 
podmínky patří faktory technologické, makroekonomické, politické, sociální                  
a legislativní. [2] 
 
Analýza mikrookolí 
Pro analýzu mikrookolí použijeme model pěti sil, který vyvinul E. Porter 
z Harward Shool of Business Administration. Tento model určuje konkurenční tlaky     
Podnik
Mikrookolí
Zákazníci, dodavatelé 
konkurenti, substituty
Makrookolí
Technologie, demografie, 
makroekonomika, politika , 
sociální faktrory, legislativa
Okolí podniku 
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a soupeření na trhu. Soupeření trhu je závislé na působení základních sil a výsledkem 
jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. [2] 
 
Tabulka 4: Analýza mikrookolí [2] 
 
Uvedené síly v Porterově modelu ovlivňují jak vývoj určitého podniku, tak celé 
mikrookolí, důležitým faktorem je, že se mohou v průběhu času měnit. Měli bychom 
proto nalézt takovou strategii podniku, která bude respektovat hrozby vyplývající z této 
analýzy a zároveň využije všech výhod a předností daného podniku. [2] 
 
Potenciální konkurenti 
To jsou podniky, které se mohou stát našimi konkurenty a mohou tak snížit naši 
ziskovost. Pokud je však riziko vstupu nových podniků na trh nízké, můžeme využít 
této situace pro zvýšení cen a tím i ziskovosti. Hrozba konkurenční síly závisí na 
existenci bariér pro vstup do tohoto prostředí.  
Mezi tyto bariéry patří množstevní slevy, tradice a dobré jméno u zákazníků, 
náklady spojené s přechodem k jinému dodavateli, náklady spojené se založením nové 
společnosti v tomto odvětví, přístup k distribučním a dodavatelským kanálů, restriktivní 
státní politika a růst odvětví. [2] 
 
 
rizika vstupu potenciálních konkrurentů
rivalita mezi stávajícími podniky
smluvní síla kupujících
smluvní síla dodavatelů
hrozby subsittučních výrobků
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Rivalita mezi podniky 
Musíme zhodnotit jaká je konkurence v odvětví, to provedeme po zhodnocení 
struktury daného odvětví, poptávkových podmínek a velikosti bariér výstupu z daného 
mikroprostředí. Při hodnocení struktury mikroprostředí rozdělujeme konkurenci podle 
velikosti podílu na trhu. Můžeme mít konkurenční prostředí s mnoha malými či 
středními podniky bez dominantní společnosti, nebo malý počet velkých podniků, 
popřípadě oligopol, monopson a monopol. Rivalita také závisí na velikosti poptávky 
v daném odvětví. Čím vyšší poptávka, tím se rivalita mezi podniky snižuje. Dalším 
důležitým faktorem jsou bariéry výstupu z odvětví. Pokud jsou bariéry vysoké               
a poptávka nízká, je to nejhorší kombinace, kdy je rivalita na nejvyšší úrovni. [2] 
 
Smluvní síla kupujících 
Kupující mohou být hrozbou, pokud se mikrookolí skládá z řady malých podniků    
a kupující jsou velké podniky. Tyto velké podniky pak tlačí ceny dolů, požadují 
vysokou kvalitu a prvotřídní servis. [2] 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Smluvní síla dodavatelů se zvyšuje, pokud jejich výrobky mají málo substitutů a je 
nákladné přejít k jinému dodavateli. Proto mohou tito dodavatelé libovolně zvyšovat 
cenu či snižovat kvalitu, až do doby našeho přechodu, jež je spojen s našimi zvýšenými 
náklady. [2] 
 
Substituční výrobky 
Pokud máme na trhu velmi podobné výrobky, které mohou být zaměněny s naším 
produktem, pak jsme v nevýhodě. Neboť se musíme řídit cenou i kvalitou těchto 
výrobků. Pokud však substituty nemáme, potom bychom měli naši strategii postavit 
právě na tomto faktoru a maximálně využít trh v podobě zisku. [2] 
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Analýza makrookolí 
Tato analýza zkoumá externí faktory, které již nejsou úzce spjaty s podnikem, 
nýbrž ovlivňují celé mikrookolí podniku. Ovlivňují však poptávku a působí na 
podnikový zisk. 
 
Tabulka 5: Analýza makrookolí [2] 
 
Při zkoumání makroekonomického okolí nás zajímá stav ekonomiky. Právě 
ekonomika ovlivňuje schopnost podniku dosáhnout určité míry výkonnosti. Mezi 
nejdůležitější ekonomické indikátory řadíme – míru ekonomického růstu, úrokovou 
míru, směnný kurz a míru inflace. 
Pokud budeme zkoumat technologické okolí, je velmi důležité v jakém oboru se 
pohybujeme, pokud se například budeme pohybovat v elektrotechnickém průmyslu, 
potom technologické změny probíhají velmi rychle a mohou být zásadními v našem 
podnikání. V tomto případě je tedy velmi důležitá investice do podrobné analýzy tohoto 
okolí. 
Změny v sociálním okolí jsou nedílnou součástí našeho podniku. Proto bychom 
měli dbát na upevňování zdraví a zlepšování životního prostředí. 
Také bychom měli analyzovat složení populace, abychom se mohli zaměřit na tu 
správnou skupinu spotřebitelů. Politika a legislativa jsou důležité z pohledu stability 
podniku. Pokud je politická situace nestabilní a hrozí časté legislativní změny, může to 
podnik velmi neblaze ovlivnit. [2] 
makroekonomické okolí
technologické okolí
okolí sociální politiky
demografické, politické a legislativní okolí
celosvětové okolí
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1.4.2 Interní analýza 
Tato analýza se zabývá vyhodnocením silných a slabých stránek. Za pomocí 
výsledků interní analýzy, pak můžeme lépe vyhodnotit naše možnosti a nedostatky. 
Měli bychom zhodnotit své přednosti a nedostatky nejenom v rámci celé společnosti, 
ale také v rámci různých oddělení, až po osobní zhodnocení. [4] 
Měli bychom identifikovat své specifické vlastnosti, tyto vlastnosti jsou pro 
konkurenci velmi těžce napodobitelné, mnohem složitější si výhody těchto vlastností 
udržet. Zdrojem předností je majetek podniku a podnikové schopnosti. Schopnostmi 
podniku jsou myšleny například dovednosti manažerů a dalších zaměstnanců, jež 
rozhodují o chodu podniku, či jinak mu osobně přispívají. Schopnosti podniku se velmi 
těžce napodobují, zatímco hmotný majetek se napodobuje mnohem snáz. [2] 
 
 
1.4.3 SWOT analýza 
„Celkové vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti, příležitostí a hrozeb. 
Zahrnuje monitorování externího a interního marketingového prostředí.“1 
Swot analýza je jednou z nejpoužívanějších vyjadřuje nám jak analýzu interního 
prostředí společnosti, tak prostředí externího. Je velmi oblíbenou pro její přehlednost    
a jednoduchost. 
 
Analýza externího prostředí 
Skládá se za podrobné analýzy makro a mikroprostředí. Společnost by měla 
vytvořit informační systém, ze kterého bude zřetelný vývoj a nové trendy a s nimi 
spojená rizika a příležitosti. 
 
                                                          
1
 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 2007. Str. 597 
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Hlavním účelem této analýzy je nalézt nové marketingové příležitosti. Můžeme 
rozlišovat mezi třemi hlavními tržními příležitostmi:  
 
Tabulka 6: Tržní příležitosti [4] 
  
Nejjednodušší variantou je samozřejmě dodávání výrobku, kterého je na trhu 
dostatečné množství, nepřináší to ovšem ani zdaleka takové výsledky jako zbylé dvě 
varianty. Dodávání zcela nového produktu je velmi riskantní, ovšem se zvyšujícím se 
rizikem roste i možný zisk.  Nejpreferovanější variantou je tedy dodávání existujícího 
produktu lepším, nebo novým způsobem. Rozlišujeme proto tři metody, jak objevit 
zlepšení výsledného produktu: 
 
Tabulka 7: metody zjištění zlepšení výsledného produktu [4] 
 
 
 
 
 
 
Dodávání zboží, kterého je na trhu dostatečné množství
Dodávání existujícího produktu lepším, nebo novým způsobem
Dodávání zcela nového výrobku nebo služby 
Metoda k zjištění problému 
• komunikace se spotřebiteli o možném vylepšení
Metoda ideálu
• dotaz zákazníkovi, jaký je pro něj ideální výrobek či služba
Metoda spotřebního řetězce
• průzkum jakým způsobem spotřebitel užívá či se zbavuje nějakého produktu
 
23 
 
 
1 – nejlepší marketingová 
příležitost 
2, 3 – příležitosti by měly 
být sledovány, může se 
zlepšit atraktivita a 
pravděpodobnost úspěchu 
4 – příležitost je nepatrná, 
nebere se v úvahu 
Obrázek 1: Znázornění příležitostí [1] 
 
 
 
 
1 – Tato hrozba může 
společnosti vážně ublížit 
2 ,3- Tyto hrozby musíme 
pečlivě sledovat, pro 
případ, že by se staly 
vážnějšími 
4 – Tyto hrozby můžeme 
ignorovat 
Obrázek 2: Znázornění hrozeb [1] 
 
 
Znázornění příležitostí 
Vysoká Nízká 
Vysoká 
Pravděpodobnost úspěchu 
Nízká 
Atraktivita 
1 2 
3 4 
Znázornění hrozeb 
Vysoká Nízká 
Vysoké 
Pravděpodobnost výskytu 
Nízké 
Nebezpečí 
1 2 
3 4 
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Analýza interního prostředí 
Cílem této analýzy je identifikovat silné a slabé stránky podniku.  Mezi nejčastěji 
prověřovaná témata patří – cíle podniku, systémy, procedury, firemní zdroje, materiální 
prostředí, firemní kultura, mezilidské vztahy, organizační struktura, kvalita 
managementu aj. Hodnocení silných a slabých stránek provádíme pomocí 
vnitropodnikových analýz a hodnotících systémů.  
 
 
Obrázek 3: Swot analýza [3] 
 
Swot analýza je skvělým způsobem, jak sumarizovat různé analýzy. Díky této 
sumarizaci dojdeme k závěru, jak si společnost na trhu stojí, co jsou její přednosti a co 
by měla změnit. Díky ní můžeme také identifikovat možnosti dalšího využití unikátních 
zdrojů, nebo klíčových komponent společnosti. 
Dalšími metodami, jež se zabývají příležitostmi a hrozbami jsou matice příležitostí 
a matice ohrožení. [3] 
 
 
 
 
silné 
stránky
slabé 
stránky
příležitosti hrozby
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1.5 Produkt 
Produkt je cokoliv, co nám trh nabízí ke koupi. Kupujeme produkt, abychom 
uspokojili své potřeby. 
 
Obrázek 4: Produkt [2] 
 
Jádrem produktu je užitek, který přinese svému uživateli 
Reálný produkt je užitek spojený s různými vlastnostmi produktu, které jej odlišují 
od ostatních produktů. 
Rozšířený produkt obsahuje navíc rozšiřující faktory, které jsou nehmatatelné 
povahy a poskytují zákazníkovi vnímanou výhodu. [2] 
 
Produkt můžeme rozdělit do několika skupin. 
Spotřební zboží – je spotřebováno najednou, nebo v krátkém časovém intervalu. 
Vhodnou strategií je proto, mít jej na co nejvíce dostupných místech, prodávat s co 
nejnižší marží a investovat značné prostředky do reklamy, abychom prodali co největší 
množství právě tohoto produktu. Jedná se zejména o potraviny či hygjenické potřeby. 
Rozšířený 
produkt
Reálný produkt
Jádro
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Zboží trvalé hodnoty – je používáno vícekrát a vydrží delší dobu než zboží 
spotřební. Získáme sice vyšší marži, ale na oplátku musíme nabídnout kvalitnější 
služby, vyšší záruky a osobní prodej. Jedná se např. o automobily, nábytek, kuchyňské 
spotřebiče atd.  
Služby – jsou nehmotné, neoddělitelné, proměnné a pomíjivé produkty. Svým 
zákazníkům musíme nabídnout kvalitu a přizpůsobivost. Velmi důležité je také to, že si 
musíme získat důvěru zákazníků. Např. služby účetních, daňových poradců, kosmetické 
služby atd. [5] 
 
 
1.5.1 Spotřební zboží 
Zboží denní spotřeby  
 
Tabulka 8: Zboží denní spotřeby [1] 
 
Zboží dlouhodobé potřeby 
 
Tabulka 9: Zboží dlouhodobé potřeby [1] 
Běžné spotřebitelské 
zboží
• Spotřebitelé toto zboží 
nakupují pravidelně. 
Může se jednat např. 
o jistý druh chleba, 
másla, mýdla, 
šampónu, pracího 
prostředku atd.
Impulzivní zboží
• Je nakupováno, bez 
jakékoli pravidelnosti. 
Spotřebitelé toto zboží 
nehledají, kupují ho 
většinou na základě 
reklamy
Zboží naléhavé 
spotřeby
• je nakupováno ve 
chvíli, kdy je opravdu 
zapotřebí.  Jedná se 
např. o deštník, zimní 
rukavice, sáňky, krém 
na opalování atd
Homogenní zboží dlouhodobé 
spotřeby
• Liší se od sebe pouze cenou, kvalita 
je srovnatelná.
Heterogenní zboží dlouhodobé 
spotřeby
• Liší se kvalitou, službami, zárukami.
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Speciální zboží  
Jedná se o zboží s jedinečnými charakteristikami nebo značkovou identifikací. 
Spotřebitelé neporovnávají kvalitu ani cenu s jinými substituty. [1]  
 
Nehledané zboží 
Zboží, o kterém spotřebitelé nevědí, nebo o jeho pořízení neuvažují.  Toto zboží 
vyžaduje značnou reklamu a osobní prodej. [1] 
 
 
1.5.2 Produktové jádro 
Produkt lze odlišit pomocí různých ukazatelů. Prvním z nich je forma, kdy se může 
lišit tvarem, velikostí nebo fyzickou strukturou. Dále můžeme rozlišovat produkty dle 
vlastností. Čím více se přizpůsobujeme zákazníkům, tím nám roste i počet výrobků 
s různorodými vlastnostmi a tím se nám zvyšují i náklady.  
Dalším kritériem je kvalita výkonu. Rozlišujeme nízkou, průměrnou, vysokou nebo 
vynikající kvalitu. Kvalita výkonů se určuje pomocí cílového segmentu trhu ve srovnání 
s konkurencí. Z časového hlediska nám kvalita výkonů stále roste.  
Dále následuje kvalita shody, což znamená, že všechny výrobky splňují určitá 
kritéria, která jsou od nich očekávána.  
Důležitá je také očekávaná míra provozní životnosti, kdy konečný spotřebitel raději 
zaplatí více za výrobek s delší životností. Spotřebitelé si také rádi připlatí za spolehlivé 
produkty, které mají menší riziko selhání. Pokud výrobek selže, tak je kladen důraz na 
opravitelnost. Čím jednodušší je oprava, nejlépe po telefonu, tím se atraktivita 
nabízeného produktu zvyšuje.  
V neposlední řadě spotřebitele zajímá styl výrobku, jak vypadá, jak na zákazníka 
působí, jestli je styl té dané značky jedinečný.  
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Pokud se nám nepodaří odlišit výrobek pomocí výše zmiňovaných kritérií, můžeme 
jej odlišit kvalitou nabízených služeb. Výhodou je nepochybně snadné objednání, s tím 
souvisí rychlé a pohodlné dodání a snadná instalace. Zákazníci také ocení srozumitelné 
zaškolení, či trefné rady, jak s výrobkem zacházet. Správně nastavený by měl být také 
servisní program, kdy údržby a opravy probíhají rychle a v dlouhých časových 
intervalech. [5] 
 
 
1.5.3 Vzhled produktu 
Balení je velmi důležitý stylizační nástroj, vytváří nám první dojem u zákazníka. 
Může zákazníka nadchnout ke koupi, ale i zcela odradit, aniž by se seznámil s ostatními 
vlastnostmi produktu. K obalu jakožto marketingovému nástroji přispěly samoobsluhy, 
kde ve velké konkurenci podobných produktů, si zákazník vybírá hlavně podle obalu. 
Spotřebitelé jsou také ochotni zaplatit více za pohodlnou manipulaci, vzhled, 
spolehlivost a prestiž lepších obalů.  
Hlavním úkolem obalů je identifikovat značku, přenášet výstižné a přesvědčivé 
informace, usnadnit přepravu a ochranu výrobku, napomáhat domácímu uskladnění          
a při spotřebě. 
Rozlišujeme 3 druhy obalů: 
 
Tabulka 10: Druhy obalů [5] 
Na obalu se také může vyskytovat označení výrobku, které identifikuje, popisuje a 
zároveň propaguje výrobek. [5] 
Primární obal
Sekundární obal
Přepravní obal
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1.6 Cena 
1.6.1 Referenční ceny  
Spotřebitelé často pro ocenění produktů používají referenční ceny.  Při přemýšlení 
o uvedené ceně, ji spotřebitel často srovnává buď s vnitřní referenční cenou, nebo 
vnějším referenčním rámce. Prodejci se snaží s těmito cenami manipulovat. Snaží se 
pomocí různých taktik vyvolat dojem, že produkt má vyšší hodnotu, než ve skutečnosti. 
[6] 
 
Druhy referenčních cen 
 
Tabulka 11: Druhy cen [6] 
 
 
1.6.2 Vztah ceny a kvality 
Spotřebitelé často používají cenu jako ukazatele kvality.  Tito ukazatelé bývají 
často milní. Velkou roli ve stanovení ceny hraje „image“ výrobku. Nekvalitní výrobek 
s perfektní „image“ bývá často oceňován mnohem vyšší cenou, než ten kvalitní, méně 
nápaditý. [6] 
Férová cena
Typická cena
Poslední placená cena
Nejvyšší přijatelná cena
Nejnižší přijatelná cena
Ceny konkurentů
Očekávaná budoucí cena
Obvyklá zlevněná cena
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1.6.3 Cenové taktiky 
Jednou z taktik je zakončován cen lichým číslem, respektive devítkou. Spotřebitel 
nabude dojmu, že produkt je v nižší cenové kategorii, vede také k představě slevy, či 
smlouvání. Pokud chce ovšem společnost působit dojmem vysoké kvality a ceny, je tato 
taktika nevhodná. 
Obvyklé jsou také ceny končící 0 nebo 5, prodejci se domnívají, že si je spotřebitel 
jednodušeji zapamatuje a koupí produkt. [6] 
 
 
1.6.4 Stanovení ceny 
Hlavní cíle společností při stanovení tržní ceny 
 
Přežití 
Je hlavním cílem společnosti. Ceny musejí pokrývat variabilní 
náklady a alespoň část fixních, aby mohla společnost nadále 
vyrábět. Tento cíl je krátkodobí 
Maximální současný zisk Společnost musí být seznámena s nabídkou a poptávkou trhu.  
Musí znát také funkci své poptávky a svých nákladů. 
 
 
Maximální tržní podíl 
Vyšší objem tržeb vede k nižším nákladům na jednotku, což vede 
k dlouhodobému zisku. Trh musí být velmi citlivý na ceny. 
Výrobní a distribuční náklady musejí klesat s akumulujícími se 
výrobními zkušenostmi. Nízká cena musí odradit skutečnou          
a potencionální konkurenci 
 
 
Maximální využití trhu 
Společnosti upřednostňují nové technologie, na které jsou 
stanoveny vysoké ceny. Musí být dostatečný počet zákazníků. 
Jednotkové náklady nesmí být při malém objemu příliš vysoké. 
Vysoká zaváděcí cena musí vzbuzovat lepší kvalitu a zároveň 
nesmí přilákat na trh konkurenci. 
Vedoucí postavení 
v kvalitě výrobků 
Je to spojení kvality luxusu a vysoké ceny. 
Tabulka 12: Cíle při stanovení tržní ceny [6] 
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1.6.5 Metody stanovení cen 
Tvorba cen přirážkou k nákladům 
Jedná se o nejobvyklejší tvorbu cen. Kdy se nákladům přidá standardní zisková 
přirážka. Přirážka bývá vyšší u sezonních produktů, specializovaných produktů, 
produktů, jejichž prodej probíhá pomaleji, produktů s vysokými náklady na skladování 
a přepravu a produktů s nepružnou poptávkou. Tato metoda nebere ohled na poptávku 
ani konkurenci, proto funguje pouze v případě, že cena zvýšená o přirážku povede 
k očekávané úrovni obratu. [6] 
 
Náklady na jednotku vypočítáme následovně: 
Jednotkové náklady = variabilní náklady + (fixní náklady/ počet prodaných jednotek) 
 
Výpočet konečné ceny s přirážkou: 
Cena s přirážkou = jednotkové náklady/ (1 – požadovaná rentabilita tržeb) 
 
Cílová návratnost 
Je to cena, která pomůže co k nejrychlejší návratnosti investic (ROI). Stanovíme se 
procentuelní návratnost investic, odhadneme náklady a obrat. Tato metoda ignoruje jak 
cenovou pružnost, tak ceny konkurence. [6] 
Cena cílové návratnosti = jednotkové náklady + (žádoucí návratnost * investovaný 
kapitál / počet prodaných jednotek) 
Musíme si také vypočítat bod zvratu, abychom zjistili, při jaké úrovni prodeje se 
nám vyplatí daný výrobek produkovat. [6] 
Objem bodu zvratu = fixní náklady/ (cena – variabilní náklady) 
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Graf 3: Bod zvratu [6] 
 
 
Ceny dle vnímané hodnoty 
Jedná se o hodnotu produktu stanovenou zákazníky. Využívány jsou i ostatní prvky 
marketingového mixu a to zejména reklama. Snažíme se zákazníkům poskytnout vyšší 
hodnotu než konkurence, což se projevuje na ceně produktu. [6] 
Prvky vnímané hodnoty : 
 
Tabulka 13: Prvky vnímané hodnoty [6] 
T
rž
by
Objem prodeje
Bod zvratu
fixní náklady
Variabilní náklady
celkové náklady
Celkové příjmy
Bod zvratu
celkový zisk
Představy zákazníků o výkonu výrobku
Úroveň distribuce
Kvalita záruky
Zákaznická podpora
Pověst
Důvěryhodnost
Vážnost dodavatele
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Každý potencionální zákazník se orientuje na jiné prvky vnímané hodnoty. Ve 
finále se zákazníci dělí na ty, kteří kupují na základě ceny, hodnoty nebo věrnosti. [6] 
 
Tvorba cen 
Tvorba cen dle hodnoty - produkty jsou prodávány za jejich skutečnou hodnotu, 
což vede ke značnému snížení cen a přílivu zákazníků.  Tyto nízké ceny bývají trvalé, 
proto se u této strategie nevyskytuje cenová propagace, nebo výprodeje. Celkově tyto 
produkty disponují vyšší důvěrou ze strany spotřebitelů.  
Tvorba cen dle běžné ceny - ceny se odvíjejí od cen konkurentů. Často se objevuje 
v oligopolních odvětvích, nebo v odvětvích, kde je těžké stanovit přesné náklady. 
Tvorba cen pomocí aukce - v dnešní době je stále populárnější, hlavně díky 
internetu. Hlavním účelem je zbavit se nadbytečných zásob, nebo použitého zboží. 
Geografická tvorba cen - stanovení cen výrobků, dle zákazníků, lokalit a zemí. [6] 
 
 
1.6.6 Slevy a srážky 
Hotovostní sleva Pokud zákazník své zboží platí hotově, nebo faktury platí 
krátce po vystavení 
Množstevní sleva Při odběru velkého objemu zboží. Může se vztahovat 
k jednotlivým objednávkám, nebo k celkovému množství 
Funkční sleva Je poskytována výrobcem členům obchodního kanálu, pokud 
pro něj vykonávají určité funkce. 
Sezonní slevy Snížení ceny výrobků mimo sezonu.  
Srážka Jedná se o srážky za výkup starého zboží nebo propagační 
srážky 
Tabulka 14: Slevy a srážky z ceny [6] 
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1.7 Distribuce 
Distribuce zahrnuje všechny činnosti jednotlivců a firem, kteří se zabývají cestami 
od výrobce ke konečnému zákazníkovi. 
 
Rozdělujeme tři distribuční cesty 
 
Tabulka 15: Distribuční cesty [1]
 
 
Cestu distribuce můžeme rozdělit na dvě části, buď se zaměříme na maloobchodní, 
nebo na velkoobchodní činnost. [1] 
 
Maloobchodní činnost 
Jsou to všechny činnosti maloobchodníků spojené s prodejem produktu přímo 
konečnému zákazníkovi. [1] 
 
Velkoobchodní činnost 
Jsou to veškeré činnosti zahrnující prodej produktů, těm co jej kupují 
k opětovnému prodeji konečnému spotřebiteli nebo k obchodnímu využití. [1] 
 
 
 
Fyzická distribuce
Zmena vlastnických vztahů
Dobrovolné a podprůrné činnosti
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1.7.1 Logistika 
Zahrnuje plánování infrastruktury k uspokojení poptávky a pak implementaci         
a řízení fyzického toku materiálů a dokončeného zboží z bodů vzniku k bodům použití, 
aby byly uspokojeny požadavky zákazníků, to vše s určitým ziskem. (Copacino, Supply 
Chait Managemetnt) 
Musíme určit jaký standard včasnosti dodávek, přesnosti objednávek a fakturace 
nabídneme. Zvolíme nejlepší design distribučních kanálů a strategii sítě k dosažení 
zákazníků. Měli bychom přesně předvídat obrat, díky čemuž se nám podaří správně řídit 
sklady, přepravu a tok materiálu. K tomu všemu musíme využít nejlepších informačních 
systémů a technologií. [1] 
 
Logistická rozhodnutí 
Zpracování objednávek - snahou společností je zkrátit cyklus od objednávky 
k zaplacení. Čím kratší je tento cyklus, tím je zákazník spokojenější. Důležitým 
faktorem je stanovení dokonalé dodávky. Dodávky musí být včasná, kompletní, převzetí 
i fakturace musí být přesné. 
Skladování – pomáhá vyrovnat nesoulad mezi výrobou a objemem prodeje. 
Můžeme použít vlastní soukromé sklady nebo veřejné sklady. Pomocí ukazatele obratu 
zásob se musíme rozhodnout o kapacitě skladových prostor. Velké skladové prostory 
nám umožňují pohotovější reakci na aktuální požadavek zákazníka, znamená to pro nás 
také zvýšení nákladů. 
Doprava – ovlivňuje tvorbu cen produktů a včasnost dodávek. Můžeme volit mezi 
rychlejší leteckou, železniční, kamionovou dopravnou nebo levnější potrubní a lodní 
dopravou.  Tuto dopravu nám mohou poskytovat soukromí, smluvní, nebo veřejní 
dopravci.
 
[1]
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1.8 Propagace 
Propagace slouží společnostem k informovaní a přesvědčování o svých produktech, 
které se snaží vštípit spotřebitelům, a zároveň dotváří image své značky. S konečným 
spotřebitelem může společnost komunikovat několika způsoby. Ty nejběžnější 
komunikační formy si vyjmenujeme v následující tabulce [7] 
 
Způsob komunikace 
Reklama 
Tiskové a vysílané reklamy, vnější balení, vkládaná reklama, 
filmy, brožury a propagační tiskoviny, plakáty a letáky, 
adresáře a katalogy,  reprinty reklam, billboardy, poutače, POS 
displeje, audiovizuální materiál, symboly a loga, videokazety 
Podpora prodeje 
Soutěže, hry, sázky, loterie, prémie, dárky, vzorky, veletrhy     
a výstavy, vystavování, ukázky, kupony slevy, nízkoúrokové 
financování, zábava, výkup na protiúčet, věrnostní programy, 
provázání 
Události a zážitky 
Sport, zábava, festivaly, umění, příležitosti, exkurze po 
továrnách, muzea společností, pouliční aktivity 
Public relations 
Balíčky pro novináře, projevy, semináře, výroční zprávy, 
charitativní dary, publikace, vztahy s komunitou, lobování, 
identity media, časopis společnosti 
Osobní prodej 
Prodejní prezentace, prodejní schůzky, stimulující programy, 
vzorky, obchodní výstavy, veletrhy 
Direct marketing 
Katalogy, zasílání pošty, telemarketing, elektronické 
nakupování, teleshopping, faxy, e-maily, hlasová pošta 
Tabulka 16: Běžné způsoby komunikace [1] 
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1.8.1 Vytváření účinné propagace 
Společnosti musejí zvážit typ výrobkového trhu, připravenost spotřebitelů 
k nákupu a stádium životního cyklu produktu. Zásadním faktorem je rozlišení typu 
výrobkového trhu, který je proto popsán níže. [7] 
 
Typ výrobkového trhu 
Rozlišujeme mezi trhem spotřebního zboží a B2B trhem.  
Trh spotřebního zboží je zaměřen hlavně na masité reklamy a podporu prodeje, kdy 
se konečný spotřebitel dozví o produktu neosobním způsobem. 
 Na trhu B2B je mnohem oblíbenější osobní prodej. Toto je způsobeno, kvůli tomu, 
že se zde obchoduje se drahým a riskantním zbožím, které kupuje méně, ale zato 
velkých zákazníků. Ale i zde hraje reklama a podpora prodeje svoji roli a není zcela 
vypuštěna. [7] 
 
Integrovaná marketingová propagace 
Je to marketingová strategie, která využívá více typů běžných propagačních 
nástrojů. K této integrované strategii společnosti vede široký rozsah komunikačních 
nástrojů, sdělení a skupin veřejnosti. Důležitým faktorem je koordinace médií. Osobní   
a neosobní koordinační kanály by měli být koordinovány společně, dostaneme se tak do 
podvědomí spotřebitelů rychleji a hlouběji. Výsledkem je nárůst prodeje, což je spjato 
se zvyšujícím se podílem na trhu. 
Reálně ovšem nastávají určité druhy komplikací. Jedna z komplikací je, že velké 
společnosti využívají pouze několik komunikačních specialistů, kteří se zabývají pouze 
svým oborem, marketingová strategie se pak stává nedokonalou. [7] 
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2 Analýza současné situace 
2.1 Analýza trhu vínem v Evropské unii 
Na území EU se nachází téměř polovina světové plochy vinic, které produkují 
drtivou většinu celkového objemu vína. Zároveň se v EU většina celkového objemu 
vína spotřebuje. Celková celosvětová plocha vinic činí 7861 tis. ha, z toho 3818 tis. ha 
se nachází v na území EU.   
Spotřeba vína v EU trvale klesá. Sice v nových členských zemích se zvyšuje, ale 
vzhledem k počtu obyvatelstva rozhodují tradiční vinařské země jako Francie, Itálie      
a Španělsko, kde se spotřeba vína snižuje (i když z podstatně vyšší základny než je v 
nových členských zemích). Celosvětová spotřeba vína se však zvyšuje. Za posledních 
patnáct let stoupla z 230 na 245 milionů hl. V USA se spotřebovalo v celé historii 
poprvé více vína než v Itálii (26 milionů hl), spotřeba vína se zvyšuje i v Kanadě. V 
JAR se trvale zvyšuje spotřeba vína u černošského obyvatelstva. ČR se řadí mezi státy s 
výrazným nárůstem spotřeby vína. Přebytek vína na trhu se ročně pohybuje kolem 30 
milionů hl (čtyřicetinásobná roční produkce ČR). Průměrný obyvatel EU spotřeboval v 
roce 2008 celkem 27,4 l vína, z toho 13,1 l vína stolního. [9] 
 
 
Graf 4: Spotřeba vína [9] 
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Graf 5: Celkový obchod s vínem [9] 
 
Výhled Evropské unie do roku 2016 
Na základě statistických trendů je odhadováno, že v roce 2016 bude plocha 
celosvětových vinic 3,37 milionů ha a produkce 170 milionů hl. Export je odhadován na 
20 milionů hl a 16 milionů hl. Předpokládaný čistý vývoz pak dosáhne 4 milionů hl. 
Je třeba ale vzít v úvahu dopad hospodářské krize, která začala v roce 2008 v 
globální ekonomice a zůstává důležitým zdrojem nejistoty. 
Makroekonomické prostředí je nepříznivé v Evropské unii i ve zbytku světa s 
nejhorší recesí za posledních 60 let. V Evropské unii byl hospodářský růst v roce 2008 
přibližně 1 %, předtím 3 % v roce 2007. Finanční krize znamenala pokles HDP o 4 % v 
roce 2009 a bude téměř stagnovat v roce 2010 (pokles o 0,1 %). [9] 
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2.2 Analýza trhu vínem v České republice 
Trh vínem České republiky je velmi specifický ve srovnání s okolními vinařskými 
státy, jako jsou Maďarsko, Rakousko popř. Německo. Česká Republika je závislá na 
dovozu vina. Celková poptávka je pokryta pouze z 19% produkcí místních vinic, zbytek 
poptávaného množství je nutno dovážet z významných vinařských regionů jakými jsou 
Maďarsko, Rakousko, Itálie, Španělsko, Francie a země „třetího světa“, mezi které se ve 
vinařské terminologii řadí Argentina, Chile, Jihoafrická republika, USA a v neposlední 
řadě také Austrálie. [8] 
 
 
Graf 6: Země podílející se na uspokojení poptávky v ČR [8] 
 
 
2.2.1 Vývoj trhu vínem ČR 
Celý trh vínem se výrazně změnil po vstupu České republiky do Evropské Unie 
v roce 2004. Trh vínem v české republice se otevřel, zjednodušila se legislativa a tím i 
vstup do odvětví, objevilo se mnoho nových konkurentů. Zvyšuje se nejenom dovoz, ale 
také spotřeba vína i jeho vývoz. Díky vstupu nových dodavatelů, jak sudového, tak 
lahvového vína, se zvýšil výběr vín, zlepšila kvalita a snížila cena. To je hlavním 
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důvodem, proč se zvýšila spotřeba. Vývoz vín zaznamenal nárůst, díky čilému obchodu 
s vínem. Po zjednodušení legislativy, se místní producenti začali více zabývat tímto 
obchodem.  
Trvalý nárůst exportu je velmi pozitivní, v roce 2005 to bylo 5% tuzemské 
produkce, v roce 2006 již 10%, v roce 2007 dokonce 25%, v roce 2008 22% v roce 
2009 23% Tyto výsledky jsou ovlivněny nejenom exportovaným množstvím vína          
a tuzemskou sklizní, ale působí zde i faktor čilého obchodu s vínem, kdy většina 
exportovaného vína není původem česká.  
Nárůst importu je ovlivněn zvyšující se spotřebou vína, do jisté míry na něj také 
působí zvyšovaná úroveň exportu. 
 
 
Graf 7: Bilance vína v ČR od roku 2005 [8] 
 
Z grafu je zřejmé, že nabídka s poptávkou vína kolísají kolem stejných hodnot. 
K vyrovnání slouží další faktory, jež nejsou v grafu vyobrazeny. Jedním z faktorů je 
faktor čilého obchodu vínem, kdy možná naprostá většina exportovaného vína 
nepochází z České republiky, což znamená nárůst nabídky vína, toto víno je ovšem dále 
exportováno. [8] 
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Spotřeba hroznů i vína má dlouhodobě vzrůstající trend. U vína se spotřeba vína v 
roce 2003 pohybovala kolem 16,3 l na osobu za rok, přičemž v roce 2009 se tato 
spotřeba zvýšila dle odhadu MZe na 19,1 l vína na osobu a rok. [9] 
 
Bilance vína (v tis. hl) 
Vinařský rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Počáteční zásoba 385 502 556 490 890 1016 
Produkce 570 438 434 820 840 570 
Dovoz 1341 1387 1471 1585 1420 1500 
Celková nabídka 2296 2327 2461 2895 3150 3000 
Spotřeba vína 1751 1730 1888 1828 1950 2000 
Vývoz vína 43 41 83 177 182 200 
Konečná zásoba 502 556 490 890 1016 800 
Tabulka 17: Bilance vína [9] 
 
Dovoz vína 
Dovoz vína do České republiky se vyznačuje trvalým nárůstem. Po vstupu do 
Evropské Unie se ovšem častěji dováží víno v lahvové podobě, dovoz sudového vína 
zaznamenal spíše stagnaci. Sudové víno sice netrpí výkyvy v dováženém objemu, ale 
rozhodně nekopíruje množství u nás sklizených hroznů. U lahvového vína jsou 
meziroční odchylky také minimální. V roce 2005 bylo dovezeno 1,26 mil hl vína           
a v roce 2010 bylo dovezeno 1,5 mil hl vína. V roce 2005 se lahvové víno podílelo na 
celkovém objemu dovezeného vína 36,5% v roce 2010 se podílelo již 47,6%. [9] 
Dovoz můžeme rozčlenit na podle původu dovážených vín, ale i podle odrůd. 
Dalším zajímavým faktorem, který ovlivňuje odrůdovou skladbu a původ vín 
dovážených do ČR je momentální situace ve vinohradnictví v jednotlivých zemích, či 
regionech.  
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Ve vinařském světě je nespočet odrůd, ovšem nejvíce importovanými odrůdami 
jsou odrůdy z okolních států, a to pro jejich podobnost s víny produkovanými 
moravskými vinaři. Jedná se především o odrůdy Müller Thurgau, Veltlínské zelené, 
Frankovka, Modrý Portugal, Chardonnay, Ryzlink Vlašský, a podobné.  
Dovoz některých odrůd vín komplikuje centrálně řízená legislativa Evropské Unie, 
která u některých odrůd direktivně přikazuje používat název odrůdy v jazyce země 
původu hroznů. Jedná se například o Veltlínské zelené z Rakouska, kdy legislativa 
nepovoluje synonymum, ale přikazuje používat původní rakouský název Grüner 
Veltliener. Platí to také u odrůdy Modrý Portugal, kdy legislativa přikazuje používat 
název Blaue Portugieser. Co se týče Maďarského názvosloví, tam je situace o něco 
příznivější, legislativa pro Maďarská víná připouští mnoho synonymních názvů, kdy 
například pro maďarský název Zold Veltelini je povoleno používat synonymum 
Veltlínské zelené. Nebo pro název Ryzling Sylvany je povolen název Müller Thurgau. 
Z dalších zemí EU jsou především dovážena vína Merlot, Chardonnay, Cabernet 
Sauvignon a podobná, kde je názvosloví stejné. 
 
 
Graf 8: Dovoz vína do ČR [9] 
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druhou pozici na našem trhu vyklidilo Rakousko, kde šlo v minulosti především o levné 
sudové víno. Toto je způsobeno hlavně zvýšením dovozu lahvového vína oproti vínu 
sudovému.  Zdvojnásobil se i dovoz vína z Chile a během pěti let se zvýšil o 50 % 
dovoz z Německa a Francie, ve všech těchto případech se dováží především lahvové 
víno. [9]  
 
 
Graf 9: Vývoj vývozu dle jednotlivých zemí [9] 
 
 
 
Graf 10: Země podílející se na dovozu vína do ČR za rok 2010 [9] 
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Většina importovaného vína pochází z členských zemí Evropské Unie, dle studií 
zemědělského fondu je to asi 89% celkového objemu. Což je zřetelné i z níže 
uvedených grafů. Největší podíl na dovezeném víně má Itálie, odkud se dováží stejný 
objem vína jako je polovina naší roční produkce. Výrazně se zvýšil i objem vína 
importovaného ze Slovenska. V roce 2009 bylo dovezeno 156 tis. hl a přitom sklizeň 
tam byla 360 tis. hl. V roce 2010 bylo dovezeno 142 tis. hl a sklizeň byla 350 tis. hl.  
Celkem bylo tedy dovezeno v roce 2009 786 tis hl sudového vína za 889 mil. Kč    
a 613 tis. hl lahvového vína za cenu 2,05 miliardy Kč. [9] 
Svou váhu na dovozu mají legislativní postupy.  Tyto legislativní postupy dovozu 
vín se mezi sebou liší dle toho, zda jsou vína importována z členských zemí EU nebo 
z třetích zemí. Nejjednodušší postup při importu u vín původem z EU, kdy tato vína 
jsou přepravována v režimu podmínečného osvobození od spotřební daně. Veškerá 
komunikace mezi celním úřadem odesílajícího členského státu a celním úřadem 
přijímajícího členského státu probíhá elektronicky. Potřebné dokumenty si celní úřady 
taktéž vyměňují elektronicky a konečný příjemce má s importem minimum 
administrativní zátěže. Jedinou povinností, která mu ze zákona vyplývá, je hlášení o 
pohybu zboží – intrastat a vypracování měsíčního souhrnného hlášení o spotřební dani. 
Spotřební daň na víno je v současné době nulová, ale mechanismus evidence je 
nastaven pro případný výběr spotřební daně. 
U importu vín ze třetích zemí je situace poněkud složitější. Vína ze třetích zemí 
můžou být importována v rámci povolených importních kvót, které jsou vyhlašovány 
pro jednotlivé země Evropskou Unií a jsou pravidelně zveřejňovány na portálu EU. Na 
tomto portálu je také možné sledovat aktuální stav kvót. Pokud víno není dovezeno 
v rámci importní kvóty, tak je zatíženo clem, které je závislé od obsahu alkoholu ve 
víně a také na zemi původu. Po dovozu vína do ČR je vždy nutno zahájit celní řízení, 
při kterém celní úřad vyměří clo a DPH, jež je nutno uhradit okamžitě po vyměření, aby 
bylo možno uvést dovezené víno do oběhu.  Celý proces celního řízení není zcela 
triviální a importéra zatěžuje dodatečnými náklady, buď na společnost poskytující celní 
deklaraci, nebo na vlastního celního deklaranta, který musí být neustále proškolován 
z měnící se legislativy.  
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Graf 11: Země podílející se na dovozu sudového vína do ČR za rok 2010 [9] 
 
 
 
 
Graf 12: Země podílející se na dovozu lahvového vína do ČR za rok 2010 [9] 
 
53%
16%
14%
4%
4%
9%
Země podílející se na dovozu sudového vína 
do ČR za rok 2010
Itálie
Slovensko
Maďarsko
Španělsko
Rakousko
Ostatní
27%
25%
9%
9%4%
6%
5%
15%
Země podílející se na dovozu lahvového vína 
do ČR za rok 2010
Itálie
Španělsko
Francie
Maďarsko
Slovensko
Německo
Chile
Ostatní 
 
47 
 
Vývoz vína 
Vývoz vína z České republiky má také rostoucí tendence, a to jak export 
lahvového, tak sudového vína. Během posledních pěti let se zvýšil náš export lahvového 
vína přibližně o 40%. Zajímavým jevem je, že export sudového vína se zvyšuje 
podstatně rychleji, přitom by bylo mnohem výhodnější, pokud by se zvyšoval vývoz 
produktu s vyšší přidanou hodnotou.  
U sudového vína je situace úplně jiná, ale jde o extenzivní směr expanze. Prakticky 
z nuly se po pěti letech vyváží téměř 125 tis. hl sudového vína, tj. přibližně 15 % 
veškeré naší produkce nebo 16 % toho co jako sudové víno dovezeme. [9] 
 
 
Graf 13: vývoz vína z ČR [9] 
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Celkem jsme tedy za rok 2009 vyvezli 124 tis. hl za 142 mil. Kč sudového vína, 
z toho 118 tis. hl na Slovensko. Lahvového vína jsme vyexportovali 54 tis. hl, za 212 
mil. Kč, z toho 51 tis. hl na Slovensko. [9] 
 
Podpora exportu Vinařským fondem České republiky 
Vinařský fond České republiky dlouhodobě podporuje exportní politiku českých 
vinařských firem a také propagaci českého vinařství v zahraničí. Vývoz českého vína 
má obecně vzrůstající tendenci, avšak progrese, která je patrná je velmi malá                 
a neodpovídá množství vynaložených finančních prostředků, které jsou každoročně 
investovány jak do marketingu, tak do subvencí českých producentů vín.  
Export vína vyrobeného z hroznů vypěstovaných na území České republiky je 
podporován především účastí Vinařského fondu na věhlasných světových výstavách, 
jako jsou například Prowein Dusseldorf, London Wine Fair, Mundus Vini, Vinitaly,      
a mnohé další s regionální působností.  Účast na výstavách probíhá vždy pod záštitou 
Vinařského fondu, kde je propagována značka WINE OF CZECH REPUBLIC a dále 
také producenti, kteří mohou tuto značku užívat. Stánek je vždy v barvách Vinařského 
fondu a je rozdělen na menší sekce, kde jsou prezentována jednotlivá vinařství.  
Jednotlivým vinařstvím je poskytnuta subvence ve výši 50 % nákladů na výstavní 
plochu a výstavbu stánku.  
Další aktivitou vinařského fondu, která výrazně podporuje obecné podvědomí o 
českém vinařství je dotační politika v oblasti účasti vín tuzemských vinařských 
společností na výstavách a soutěžích po celém světě. Taxativní výčet by byl opravdu 
dlouhý, proto jej zde nebudu uvádět, ale i tato aktivita velmi pomáhá k propagaci 
českého vinařství, neboť vzorky tuzemských vín každoročně vyhrávají prestižní ocenění 
a medaile, a nezaostávají za konkurencí ze zemí, kde vinařství má tradici daleko delší 
než v České republice. 
 


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Vývoj obchodní bilance vínem v České republice 
V uplynulých letech se zvýšil export vína ze 40 tis. hl na 180 tis. hl. To bylo 
výsledkem nadprůměrného nárůstu exportu sudového vína. Vyvážíme tak přibližně 22% 
tuzemské produkce vína. V roce 2005 jsme byli čistým dovozcem vína s 1,22 mil. hl 
vína a v roce 2009 tomu bylo stejně. Mezitím se zvýšila naše produkce i spotřeba. [9] 
 
Vývoj obchodní bilance v ČR (v milionech Kč) 
Rok Dovoz Vývoz Rozdíl 
2005 -2 603 144 -2 459 
2006 -2 379 156 -2 223 
2007 -2 498 233 -2 265 
2008 -3 273 367 -2 906 
2009 -3 150 392 -2 758 
Tabulka 18: Vývoj obchodní bilance v ČR [9] 
 
Progresivní vývoj obchodní bilance má dva hlavní důvody. Jeden důvod zde již byl 
citován a to sice výrazná podpora exportní politiky a dále také orientace moravských 
vinařů na příhraniční obchod. Především se slovenskými obchodními partnery, kdy 
někdy tento obchod funguje i na principu barteru a to z důvodu absence některých 
odrůd u moravských vinařů popřípadě jejich slovenských kolegů.  Významným 
faktorem při zvyšujícím se exportu je také globalizace, kdy některé velké vinařské firmy 
působící v České republice, jsou součástí nadnárodních společností , které díky svému 
celosvětovém působení podporují export výrobků českých dceřiných firem do jiných 
států kde koncerny působí. Jedná se především o výrobky společnosti Bohemia sekt, a.s. 
(vlastněno skupinou Shchlosswackenheim) a Soare Sekt, a.s. (vlastněno skupinou 
Henkel) 
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2.3 Analýza cen 
Cena vína je velmi pružná v průběhu roku se může změnit i několikrát, záleží na 
tom, jaké je roční období a jaká byla úroda, či jaká je předpokládaná úroda. Všeobecně 
platí, že ceny v letních měsících jsou nižší, než ceny v zimních měsících.  
V posledních letech byla cena vína také velmi ovlivněna hospodářskou krizí, jež 
zasáhla snad každé odvětví v ekonomice. Co se týče meziročního vývoje, je tento velmi 
náročný na jakékoliv predikce. Meziroční vývoje cen jsou opět odvislé na obecné 
světové ekonomické situaci, na povětrnostní situaci v době před sklizní v zemích, které 
jsou největšími světovými producenty vína, na výši kurzu EUR a USD vůči České 
koruně atd.  
Trh vína je velmi globalizovaným trhem, kde neúroda popřípadě jiné důvody 
vedoucí k nedostatku suroviny v jedné vinařské oblasti okamžitě způsobí zvýšenou 
poptávku v oblasti druhé a to bez ohledu na to, že tyto oblasti se můžou nacházet na 
jiném kontinentu, popřípadě v zámoří. Zpracovatelé vína neustále celou situaci 
monitorují a reakce na změnu ceny v nějaké vinařské oblasti popřípadě zemi jsou téměř 
okamžité.  
Stejně tak jako změna ceny vína vyvolává reakce u poptávajících tak i neúroda 
vyvolává změnu ceny u prodávajících. Například v roce 2010 je známa situace, kdy 
maďarští dodavatelé zvyšovali cenu v řádu desítek procent během 24 hodin a to z 
důvodu toho, že na trh se dostávaly konečná čísla o stavu úrody, o počtu celkového 
sklizeného množství hroznů atd. Toto mělo za následek výše uvedenou situaci. Velmi 
častým způsobem cenotvorby používaným velkými a kapitálově silnými společnostmi 
jsou opční obchody, které zaručují stabilitu cen na určité množství popřípadě určité 
časové období. Důležitým faktorem při použití tohoto mechanismu nákupu je výborná 
predikce situace, jelikož špatné rozhodnutí a posouzení situace může být velmi riskantní 
a může vést k vytvoření ztráty a místo konkurenční výhody může mít společnost ztížené 
postavení na trhu.  
Momentální situace cen na trhu vínem je velmi nepříznivá. Velmi neúrodný rok 
2010 způsobil strmé zvýšení ceny suroviny. Vinaři z Česka a Rakouska jsou zcela bez 
vína a ostatní evropské státy na tom nejsou o moc lépe. Tato situace je velmi nepříznivá 
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hlavně pro výrobce finálního produktu. Cena vína sice stoupla, ale trh nereaguje natolik 
pružně a rychle, aby stoupla cena i finálního výrobku. Tlak obchodních řetězců je příliš 
silný, aby si výrobce mohl diktovat zvýšení ceny. Proto lze předpokládat, že v roce 
2011 se výrobci vinných produktů budou potýkat s jistými finančními problémy. 
 
Ceny průmyslových výrobců v ČR (v Kč/l) 
Druh Minimální cena Maximální cena Průměrná 
cena 
Stolní bílé: lahvové 30,17 40,00 32,00 
                   tetrapack 18,86 19,90 18,90 
Stolní červené: lahvové 30,89 40,00 33,30 
                         tetrapack 18,71 21,31 18,70 
Jakostní bíle lahvové celkem 35,60 165,00 50,70 
Müller Thurgau 32,51 74,34 39,40 
Veltlínské zelené 35,36 110,00 40,80 
Jakostní červené lahvové celkem 39,80 162,00 49,10 
Frankovka 34,60 110,00 45,30 
Svatovavřinecké 42,93 110,00 51,50 
Jakostní bílé sudové celkem 14,95 40,00 22,60 
Müller Thurgau 14,95 40,00 19,90 
Veltlínské zelené 22,70 30,23 25,90 
Jakostní červené sudové celkem 14,50 50,00 18,50 
Frankovka 14,50 33,61 16,60 
Svatovavřinecké 14,50 34,40 15,20 
Šumivé 56,64 93,53 84,40 
Víno s přívlastkem 76,85 256,00 85,80 
Tabulka 19: Ceny průmyslových výrobců v ČR [10] 
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Ceny dovezených vinných hroznů a hroznové šťáva do ČR v roce 2009  
Druh Dovezených tun Cena (Kč/Kg) 
Vinné hrozny: stolní 13 296 35,80 
                          sušené 2 571 25,80 
Hroznová šťáva 1 390 28,10 
Tabulka 20: Ceny dovezených vinných hroznů do ČR v roce 2008 [10] 
 
Ceny dovezeného vína do ČR v roce 2009 
Druh Dovezených hektolitrů Cena (Kč/l) 
Šampaňské 1109 428,80 
Šumivé 4 000 55,7 
Perlivé 10 610 32,10 
Víno bílé 361 314 17,40 
Víno červené 380 779 21,90 
Víno ostatní 1 753 120,40 
Vinný mošt 379 90,60 
Celkem 759 944 20,90 
Tabulka 21: Ceny dovezeného vína do ČR v roce 2009 [10] 
 
Ceny vyvezených vinných hroznů a hroznové šťávy z ČR v roce 2009 
Druh Vyvezených tun Cena (Kč/KG) 
Vinné hrozny: stolní 1 606 38,80 
                          sušené 254 33,5 
Hroznová šťáva 14 35,20 
Tabulka 22: Ceny vyvezených vinných hroznů a hroznové šťávy z ČR v roce 2009 [10] 
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Ceny vyvezeného vína z ČR v roce 2009 
Druh Vyvezených hektolitrů Cena (Kč/l) 
Šampaňské 67 615,20 
Šumivé 1 961 60,40 
Perlivé 60 34,90 
Víno bílé 40 756 21,30 
Víno červené 41 998 21,50 
Víno ostatní 56 120,50 
Vinný mošt - - 
Celkem 84 898 20,80 
Tabulka 23: Ceny vyvezeného vína z ČR v roce 2009 [10] 
 
Pokud porovnáme ceny importu a exportu vína, jsou ceny vyvezeného vína 
podstatně vyšší. Příčina je zřejmá, vyvezené víno pochází původem z české produkce, 
která je všeobecně dražší. České republice jsou, oproti ostatním zemím produkujících 
víno, vypláceny nižší dotace z Evropské Unie. Hektarový výnos je také v porovnání 
s těmito zeměmi mnohonásobně nižší. Právě tyto dva faktory způsobují vysoké ceny, 
což českým producentům snižuje konkurenceschopnost na evropském trhu. [10] 
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Závěr 
Cílem této práce bylo vytvoření marketingové strategie, jež bude doporučeným 
postupem pro vrcholové vedení společnosti. Strategii jsem navrhla pro společnost 
VÍNO SLOVÁCKO s.r.o., která vznikla v roce 2010 se záměrem prodeje vín a vinných 
produktů. Cílem mého návrhu je úspěšné etablovaní společnosti na trhu. Sekundárním 
cílem je rozšíření sortimentu, stabilizace postavení na trhu, zvýšení obratu společnosti    
a získání prestiže společnosti. 
V úvodu mé diplomové práce jsem prezentovala teorii týkající se řešené 
problematiky. Tato teorie byla později aplikována na konkrétní řešenou situaci. První 
část teorie všeobecně popisuje marketing a jeho význam pro podnikatelskou činnost. 
Dále je popisována teorie týkající se identifikace cílového zákazníka, zvolení vhodných 
nástrojů marketingového mixu a také tvorby marketingového plánu.  
Další část mé práce se zabývá analýzou společnosti, podnikatelského prostředí 
v oblasti trhu vínem České republiky, vnitřních a vnějších vlivů, jež na společnost 
působí a také organizační strukturu nově vzniklého producenta vín. Cílem těchto analýz 
bylo zjistit potencionální možnosti a potencionální nový produkt, jež by mohl být pro 
společnost přínosem, dále také výrobní a distribuční možnosti a v neposlední řadě 
analyzovat teoretické konkurenční výhody.  
Ve vlastním návrhu je řešena marketingová strategie, která vznikla postupnou 
aplikací obecných faktů a závislostí u této oblasti podnikání. Tato strategie se zaměřuje 
na identifikaci potencionální zákazníka a jeho potřeb.  Dále byl vypracován 
marketingový plán, kde jsou stanoveny cíle. Jedná se především o cíle týkající se 
objemu prodaného vína z navrhované nové produktové řady moravských vín jak 
v maloobchodní síti tak velkoobchodní síti. Součástí marketingové strategie je detailní 
kalkulace výrobní ceny výrobků, nákladů na propagaci a nákladů na zavedení produktu 
na trh. V marketingovém plánu jsou vyčísleny i předpokládané výše zisků a přínosů 
nové strategie pro společnost.  
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Pokud bude můj návrh marketingové strategie aplikován v praxi, přinese 
společnosti Víno Slovácko následující zlepšení. Jedním z přínosů je rozšíření 
produktového portfolia, které je momentálně zaměřeno pouze na diskontní produkty. 
Díky tomuto rozšíření je společnost schopna se lépe etablovat na trhu a získat tržní 
podíl i u odběratelů, jež neobchodují s diskontním segmentem, popřípadě vyžadují 
dodavatele s komplexním portfoliem vín. U zvoleného produktu je nepochybně i 
výhoda vyšší marže, která ve finální kalkulaci společnosti přinese i vyšší zisk. Další 
výhodou nové produktové řady je rozdílné chování konečného spotřebitele, který 
nakupuje tento tip produktu ve vyšší cenové hladině. Pokud je zákazník spokojen 
s kvalitou, tak zůstává věrný značce a nemá potřebu migrace, což společnosti přinese 
stabilní místo na trhu vínem. Rozšířením výrobkového portfolia dojde k zvýšení 
vytíženosti výrobních kapacit, jež jsou momentálně společností nedostatečně 
využívány, popřípadě jsou používány k výrobě privátních značek, které se mnohdy 
stávají konkurencí pro vlastní zboží společnosti Víno Slovácko.  
Dalším přínosem je získání prestižního produktu, který je konkurence schopný 
výrobkům dlouhodobě etablovaných firem. Doposud Víno Slovácko nedisponovalo 
produktem, jež by mohl být prezentován na prestižních výstavách a vinařských akcích. 
Účast na těchto výstavách přinese rozšíření obecného povědomí spotřebitele, nejen o 
produktu, ale i o společnosti jako takové. A později může společnost rozvíjet svoji 
značku spolu s dalšími produkty. 
Zavedením nového produktu do sortimentu společnosti dojde, dle mého návrhu, ke 
zvýšení obratu cca o 20%, což bude mít za následek lepší vyjednávací schopnost 
s okolím podniku. 
Navrhnutá marketingová strategie z velké části využívá zdrojů, kterými již 
společnost disponuje. Náklady spojené se zavedením nového výrobku na trh, jsou 
především náklady na vývoj produktu, propagaci a vytvoření maloobchodní sítě. 
Vzhledem k obratu společnosti je investice nízká a její návratnost velmi rychlá. Riziko 
investice je taktéž velmi nízké, neboť společnost se zabývá obchodem vínem a nová 
produktová řada bude pouze rozšířením jeho sortimentu. Proto se domnívám, že 
realizace tohoto projektu je pro společnost velmi efektivní a nenákladná. 
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